




年中，Apple 公司的成功和 IBM 向服务转型都验证了
该命题。但产品创新并非都能成功，如 Coleco 因为
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创新努力程度由 θ 表示，创新者收益为 M ，创新产品




的凸函数，表示为 θρ(ρ>1) ，产品创新投入为 Iθρ ，其





















~vrθ) + b3e ，其中 a(a>0) 表示整个市
场规模[16]，b1 代表顾客对产品价格的敏感度 (b1 > 0)；
b2 指顾客对产品使用价值的敏感度 (b2 > 0) ；b3 代表
顾客对产品品牌效能的敏感度 (b3 > 0) ；e 指该创新
者品牌给顾客带来的品牌效能。故创新者利润函数














创新者分析 MWTP 的大小；（3） 确定在 MWTP 约束
下创新者的最优定价 Pc 。
2.1 创新者不考虑MWTP时的最优定价决策





















































































的最优决策组合；（2） 分析当价格等于 MWTP 时，根
据 利 润 函 数 确 定 的 最 优 决 策 组 合 ；（3） 确 定 在
MWTP约束下创新者最优决策组合 (Pu,θu)。
3.1 创新者不考虑MWTP时的最优决策组合







































































































































































































大化时的定价 P* /决策组合 (P**,θ**1 ) 或按 MWTP 时

















在满足 MWTP 的约束下，定价为 P* 的决策结果
最 好 。 由 P* 和 R* 的 大 小 判 断 可 得 ：P*2 -P*1 =
b2(α+
~vrθ] + b3e- a- b1Cu
2b1
，欲 定 价 为 P* ，必 须 有
P*2 -P*1 > 0 ，故必须满足
b2(α+
~vrθ] + b3e- a
2b1
>Cu 。
故在假定顾客属性不变的前提， Cu 越小，α+ ~vrθ 、
e 越大，不等式越易满足；在假定创新者属性不变的








知决策组合为 (P**,θ**1 ) 时，决策结果最优。由 P** 和
R** 的 大 小 比 较 可 得 ，当
a- b2α- b3e+ b1Cu
a ∈
(0,+∞) 时，G 越大最优决策组合越接近 (P**,θ**1 ) ，
特别地，当 G>2 时，肯定有决策组合为 (P**,θ**1 ) 。



























新成果转化率 r 、投资系数 I 、单位产品生产成本
Cu 、品牌效能 e 。



















在 创 新 努 力 未 知 的 情 况 下 ，同 样 在 取 值 为

















的敏感度 b1 、顾客对产品使用价值的敏感度 b2 和顾
客对产品品牌效能的敏感度 b3 。
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Optimal Decision on Innovation Effort and Pricing Under the Constraint of Maximum
Willingness to Pay
JI Guojun, LV Yao
(Management School, Xiamen University, Xiamen 361005, China)
Abstract: Product innovation decision effects innovator's revenue and consumers' utility on the constraint condition
of Maximum Willingness to Pay (MWTP), which includes innovation effort and pricing. This paper focuses on
pricing and optimal decision combination under the circumstance of fixed innovation effort and variable innovation
effort while analyzing different outcomes by which imposed on innovator and consumer. Furthermore, this paper
analyzes the influences every pertinent factor exerts on innovator's profit. Our conclusions demonstrate that reduc-
tion of unit production cost and innovation parameter combined with increase of innovation efficacy and innova-
tion conversion rate benefit both innovator and consumer. Moreover, under the circumstance where innovation ef-
fort is variable and pricing is dictated by MWTP, unit production cost and brand efficacy fail to effect the deci-
sion on innovation effort.
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